





Obecnie w du¿ej czêœci przekazów reklamowych wystêpuj¹ kobiety, dlatego te¿ w pracy
przyjrzano siê w jaki sposób ukazywana jest kobiecoœæ w reklamie. W tekœcie zosta³y
ukazane stereotypowe role kobiety tradycyjnej i kobiety nowoczesnej. Jak wynika z ana-
lizy literatury sposób stereotypizacji kobiet zale¿y od tego, do kogo kierowany jest dany
komunikat reklamowy. W niniejszej pracy wykazano w jaki sposób instrumentalizo-
wana jest kobiecoœæ w reklamie internetowej. Celem rozwa¿añ jest tak¿e okreœlenie ce-
chy poszczególnych typów wizerunku kobiet w reklamie. W odniesieniu zosta³o przepro-
wadzone badanie jakoœciowe polegaj¹ce na analizie treœci przekazów reklamowych
umieszczonych na stronach ogólnoinformacyjnych, a tak¿e na portalach skierowanych
kolejno do kobiet i mê¿czyzn. Wœród nich szczególn¹ uwagê warto zwróciæ na ustalenie,
w myœl którego wspó³czeœnie mamy do czynienia ze znacznym rozró¿nieniem reklam
w zale¿noœci od grupy docelowej. Wynika z tego, ¿e w reklamach skierowanych do kobiet
uwypuklane s¹ zupe³nie inne aspekty kobiecoœci, ni¿ w reklamach przeznaczonych do
mê¿czyzn, w zwi¹zku z odmiennym postrzeganiem kobiecoœci przez te grupy docelowe.
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ABSTRACT
Currently, a large part of the advertising messages are women, therefore, the thesis
explores how updated is femininity in advertising. In the text are shown the
stereotypical roles of modern woman and traditional woman. According to literature
analysis, stereotyping of women is dependent on this, who headed the advertising
message. In this thesis it has been shown how used is femininity in advertising. The
aim of the discussion is also necessary to specify the characteristics of the various types
of the image of women in advertising. To this end was carried out qualitative study
consisting of an analysis of the content of advertisements placed on the informational
websites, as well as on targeted to men and women. Among them it is worth to pay
special attention to determine that today we are dealing with a significant distinction
between advertising based upon target audience. It follows that the ads aimed at
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women are therefore strongly in favour of a completely different aspects of femininity
than in ads for men, in connection with a different perception of femininity by these
target groups.
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Wprowadzenie
Reklamy ukazuj¹ce siê w ró¿nych œrodkach masowego przekazu
czêsto odwo³uj¹ siê do stereotypów. Zabieg ten s³u¿y œwiadomemu od-
dzia³ywaniu na wspó³czesnych konsumentów, którzy nastawieni s¹ na
odpieranie komunikatów prostych, niez³o¿onych i niewymagaj¹cych
du¿ego skupienia. Na podstawie powy¿szego stwierdzenia mo¿na po-
stawiæ tezê, i¿ jednymi z najczêœciej wykorzystywanych stereotypów
s¹ te, odnosz¹ce siê do kobiecoœci. Celem niniejszego opracowania jest
wykazanie, w jaki sposób instrumentalizowana jest kobiecoœæ w rekla-
mie internetowej. Jego realizacja wymaga³a miêdzy innymi odpowie-
dzi na pytania, jakie stereotypy na temat kobiet funkcjonuj¹ we
wspó³czesnym œwiecie, czy mo¿liwe jest stworzenie ich typologii, a tak-
¿e czy w przypadku dzia³alnoœci reklamowej marketingowcy odmien-
nie instrumentalizuj¹ kobiecoœæ konstruuj¹c przekaz kierowany do ko-
biet oraz do mê¿czyzn.
Dokonuj¹c analiz autorka pos³ugiwa³a siê warsztatem badawczym
charakterystycznym dla medioznawstwa. W opracowywaniu pod³o¿a
teoretycznego szczególnie u¿yteczna by³a krytyczna analiza literatury,
z kolei badanie w³asne zosta³o przeprowadzone w oparciu o jakoœciow¹
analizê zawartoœci treœci przekazów reklamowych.
Ca³oœæ tekstu sk³ada siê z dwóch zasadniczych czêœci. W pierwszej
z nich poruszono miêdzy innymi kwestiê przyczyn instrumentalizacji
wizerunku kobiet w reklamach internetowych. Niemniej wa¿ne by³o
zwrócenie uwagi na funkcjonuj¹ce we wspó³czesnej œwiadomoœci
spo³ecznej stereotypy dotycz¹ce kobiet oraz w nastêpstwie próba
przedstawienia ich typologii. W drugiej czêœci autorka zaprezentowa³a
wyniki w³asnych badañ jakoœciowych, w których dokona³a analizy re-
klam wyœwietlanych na polskich stronach internetowych w grudniu
2016 r. Dokona³a przy tym swoistego podzia³u na reklamy umieszcza-
ne na portalach ogólnoinformacyjnych, a tak¿e na stronach poœwiêco-
nych wy³¹cznie tematyce kobiecej oraz mêskiej. Ostatni¹ czêœæ tekstu





Przeprowadzone w 2009 r. badanie P³eæ konsumenta w marketingu
opublikowane przez serwis MarketingKobiet.pl dostarcza informacji,
¿e w Polsce za robienie zakupów a¿ w 62% odpowiadaj¹ kobiety. Co
wiêcej, przewiduje siê, ¿e w kolejnych latach ich si³a nabywcza bêdzie
stale wzrastaæ. Ponadto faktem jest, ¿e kobiety s¹ czêœciej entuzjasty-
cznie nastawione do wszelkich typów reklam i to one w wiêkszej licz-
bie deklaruj¹, i¿ podejmuj¹ decyzje zakupowe pod ich wp³ywem (Ju-
rowczyk 2013). Analogicznie nale¿y zauwa¿yæ, ¿e tak¿e reklamy
internetowe bardziej interesuj¹ kobiety ni¿ mê¿czyzn. Potwierdza to
raport Reklama w Internecie 2013 opublikowany przez serwis Inter-
aktywnie.com. Na podstawie zaprezentowanych w raporcie badañ
stwierdziæ mo¿na miêdzy innymi, ¿e reklamy publikowane w mediach
spo³ecznoœciowych, linki sponsorowane w artyku³ach a tak¿e reklamy
mobilne ciesz¹ siê wiêkszym uznaniem wœród kobiet (Reklama w In-
ternecie 2013). Wspomniane zjawiska znajduj¹ wyraŸne odzwiercied-
lenie w dzia³aniach podejmowanych przez agencje reklamowe. Uwi-
dacznia siê to w fakcie, i¿ w wiêkszoœci organizowanych przez nie
kampanii reklamowych to w³aœnie kobiety stanowi¹ g³ówn¹ grupê do-
celow¹. Co wiêcej, jak zauwa¿a kulturoznawca Joanna Bator, zauwa-
¿ono, ¿e kobiety wystêpuj¹ w reklamach 3 razy czêœciej ni¿ mê¿czyŸni
(Bator 1998: 20).
Instrumentalizowany w oparciu o powy¿sze przes³anki wizerunek
kobiet w reklamie ka¿dorazowo powstaje na podstawie doœwiadczeñ,
a tak¿e warunków w jakich egzystuje konkretna spo³ecznoœæ. Wprost
odnosi siê on do kulturowej nadbudowy, która powsta³a na bazie dy-
chotomicznego podzia³u na kobiecoœæ i mêskoœæ. Instrumentalizacja
kobiecoœci w reklamie wynika wiêc z faktu, i¿ reklamy pe³ni¹ nie tylko
funkcje informacyjne, ale s¹ równie¿ noœnikami kultury oraz kszta³tu-
j¹ postawy spo³eczne. Poprzez nie do odbiorców trafia wieloœæ modeli
spo³ecznych, a tak¿e stereotypów, które stanowi¹ symboliczne przed-
stawienie ludzkich zachowañ, s³u¿¹cych jako przyk³ad, b¹dŸ te¿ punkt
odniesienia ocen, które konstruuje siê do celów praktycznych (Madera
2004: 188).
W tym kontekœcie mo¿na zauwa¿yæ, ¿e nie wystêpuj¹ znacz¹ce ró¿-
nice pomiêdzy czêstotliwoœci¹ wykorzystywania wizerunku kobiet po-
miêdzy reklamami prasowymi i telewizyjnymi a internetowymi. Co
wiêcej, to w³aœnie na te ostatnie warto zwróciæ szczególn¹ uwagê w ko-
lejnych latach. Wynika to nie tylko z faktu, i¿ reklamodawcy rokrocz-
nie zwiêkszaj¹ œrodki przeznaczone na reklamê internetow¹. Innych
przyczyn nale¿y szukaæ chocia¿by w fakcie, i¿ dziêki zaawansowane-
mu poziomowi innowacyjnoœci, to w³aœnie Internet stwarza ci¹g³¹ mo-
¿liwoœæ rozwoju technik reklamowych. Wœród cech, które ró¿nicuj¹
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globaln¹ sieæ wzglêdem mediów konwencjonalnych, a zarazem nie po-
zostaj¹ bez wp³ywu na sposób ekspozycji kobiecoœci nale¿y z kolei
wskazaæ na jej globalny zasiêg, a tak¿e fakt, i¿ stanowi ona uniwersal-
ne medium komunikacji (Maci¹g 2015: 131). To w³aœnie ta ostatnia ce-
cha powoduje, ¿e w przypadku reklamy internetowej zdezaktualizo-
wa³o siê stwierdzenie Philipa Kotlera (1994: 563), który twierdzi³, i¿
„reklama jest tylko monologiem, a nie dialogiem z publicznoœci¹”.
Wynika to z faktu, i¿ wspó³czesny, dobrze skonstruowany przekaz in-
ternetowy powinien byæ interaktywny, umo¿liwiaj¹cy pozyskanie od
odbiorców w sposób nieintencjonalny informacji dotycz¹cych skutecz-
noœci oddzia³ywania reklamy, mierzonej liczb¹ klikniêæ (Borusiak i in.
2015: 38).
Wspó³czesne stereotypy dotycz¹ce kobiecoœci
Stanowi¹ca punkt wyjœcia do dalszych rozwa¿añ kategoria „stereo-
typu” jest bardzo niejednoznaczna. Dowodzi tego chocia¿by fakt, i¿ ju¿
u progu lat 90. XX w. antropolog Andrzej Pawe³ Wejland (1991: 21)
w przeprowadzonych przez siebie badaniach wykaza³ istnienie co naj-
mniej 260 definicji, które zosta³y przez niego nazwane „swobodniejszy-
mi charakterystykami pojêciowymi”. Wieloœæ sposobów pojmowania
tego czym jest stereotyp wynika przede wszystkim z faktu, i¿ katego-
ria ta czêsto staje siê przedmiotem analiz przedstawicieli ró¿nych dys-
cyplin naukowych którzy pos³uguj¹ siê odmiennymi, w³aœciwymi im
warsztatami teoretycznymi i merytorycznymi (Nowak 1999: 103).
Analizuj¹c pojêcie stereotypu przez pryzmat nauk spo³ecznych, na-
le¿y zauwa¿yæ, ¿e kategoria ta zosta³a wprowadzona do dyskursu na-
ukowego przez amerykañskiego publicystê i polityka Waltera Lippma-
na (2001: 372) w latach 20. XX. Zdefiniowa³ on j¹ jako „schematyczny,
jednostronny obraz w «g³owie ludzkiej» jakiegoœ zjawiska, cz³owieka,
rzeczy i zarazem opiniê o nim przyswojon¹ z otoczenia jeszcze przed
poznaniem samego obiektu”. W toku dalszych rozwa¿añ autorka bê-
dzie postrzega³a jednak stereotyp za polskim jêzykoznawc¹ Jerzym
Bartmiñskim (1998: 64) jako „subiektywnie determinowane wyobra¿e-
nie przedmiotu obejmuj¹ce zarówno cechy opisowe jak i wartoœciuj¹ce
obraz oraz bêd¹ce rezultatem interpretacji rzeczywistoœci w ramach
spo³ecznych modeli poznawczych”. Przedmiotem tak rozumianego ste-
reotypu mo¿e byæ zatem jednostka b¹dŸ grupa spo³eczna.
Stereotypy mog¹ mieæ wiele rodzajów. Oprócz wieku, rasy czy naro-
dowoœci, cech¹ która uruchamia intensywne procesy kategoryzacji jest
p³eæ. St¹d te¿ mo¿na wyodrêbniæ istnienie podgrupy stereotypów,
okreœlanych jako stereotypy p³ci b¹dŸ zwi¹zane z p³ci¹. Nale¿y przez
nie rozumieæ „uproszczone s¹dy i koncepcje zachowania osobników ¿eñ-
skich i mêskich podzielane przez ogó³ spo³eczeñstwa, a nabywane
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w procesie wzrastania i socjalizacji w tym spo³eczeñstwie” (Zastêpo-
wski, Grabowska 2010: 130).
Odnosz¹c siê do powy¿szych ustaleñ mo¿na zauwa¿yæ, ¿e wspó³czeœ-
nie mamy do czynienia z dwoma zasadniczymi typami stereotypów ko-
biecoœci: tradycyjnym i nowoczesnym. Tradycyjna stereotypizacja
kobiecoœci ma d³ug¹ historiê. W tym kontekœcie istotnym bêdzie spo-
strze¿enie, ¿e ju¿ od czasów najdawniejszych przedstawiciele prakty-
cznie wszystkich spo³eczeñstw postrzegali kobiety jako tak zwan¹
„s³ab¹ p³eæ”. Prowadzi³o to do utrwalenia pogl¹du, w myœl którego
kobiety potrzebuj¹ ochrony przed œwiatem zewnêtrznym. Geneza
wspó³czesnego postrzegania kobiecoœci przez pryzmat tradycji siêga
jednak bezpoœrednio epoki wiktoriañskiej. To w³aœnie w tym czasie
ugruntowa³ siê pogl¹d, ¿e kobiety s¹ mniej odporne od mê¿czyzn i bar-
dziej wra¿liwe na zranienie (Helios, Jedlicka 2016: 18). Wspó³czeœnie
ewoluuj¹ce przez kolejne lata tradycyjne postrzeganie kobiecoœci opie-
ra siê na przeciwstawianiu jej mêskoœci. Uwidacznia siê to chocia¿by
poprzez przedstawianie kobiet jako predysponowanych do prac domo-
wych i opiekuñczych, nie zaœ do podejmowania aktywnoœci zawodowej.
W potocznej œwiadomoœci kobiety okreœlane s¹ tak¿e jako s³absze psy-
chicznie i fizycznie od mê¿czyzn (Sokó³ 2017). Stereotypow¹ kobietê
powinno charakteryzowaæ ponadto piêkno jej cia³a, wiernoœæ, troskli-
woœæ, a tak¿e p³odnoœæ (Œroda 2012: 44). Stereotypy odnosz¹ siê tak¿e
do sfery seksualnoœci. Na tej p³aszczyŸnie to mê¿czyzna powinien byæ
aktywny, kobieta zaœ bierna. Od kobiet w wiêkszym stopniu ani¿eli od
mê¿czyzn oczekuje siê tak¿e tego, aby by³y cnotliwe i wierne. Niedo-
stosowanie siê do tych oczekiwañ mo¿e skutkowaæ oskar¿eniami o roz-
wi¹z³oœæ, niemoralnoœæ, czy te¿ wyzucie z zasad (Dec-Pietrowska,
Walendzik-Ostrowska 2014: 298).
Stereotyp kobiety nowoczesnej ukszta³towa³ siê w efekcie rozwoju
procesów emancypacyjnych w pierwszej po³owie XX w., a tak¿e na
skutek zjawisk nazywanych feminizmem drugiej fali, które obserwo-
wane by³y szczególnie w latach 60. i 70. XX w. Znacznie ró¿ni siê on
od tradycyjnego spojrzenia na kobiecoœæ. Zawiera w sobie cechy takie
jak miêdzy innymi ambicja, przedsiêbiorczoœæ, agresywnoœæ i pewnoœæ
siebie (¯ybura 2008: 154). Nie jest on wolny tak¿e od odwo³añ do fi-
zycznoœci. W jego ramach kobieta powinna byæ atrakcyjna fizycznie,
m³oda lub maksymalnie w œrednim wieku, nieobarczona problemami
codziennego ¿ycia, najczêœciej po¿¹dana przez mê¿czyzn lub wystê-
puj¹ca w charakterze businesswoman (Rosowska 2012: 140).
Typologie wizerunków kobiety w reklamach
W ramach dwóch zarysowanych powy¿ej stereotypów w reklamach
w ró¿ny sposób instrumentalizowany jest wizerunek kobiet. Na kwe-
stiê tê zwracaj¹ czêsto uwagê badacze reklamy, przedstawiaj¹c ró¿ne
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typologie. Adam Rudzewicz, Mariola Grzybowska-Brzeziñska oraz
Aleksandra Wojtkowska stwierdzili na przyk³ad, ¿e wspó³czeœnie
w dzia³aniach reklamowych najczêœciej kobiety przedstawia siê jako
opiekunki, matki, ¿ony oraz uwodzicielskie piêknoœci i gospodynie do-
mowe. Czêsto tak¿e zwraca siê uwagê na ich aktywnoœæ zawodow¹.
Wizerunek kobiety jako opiekunki, matki i ¿ony najczêœciej wykorzy-
stywany jest w reklamach ¿ywnoœci, leków, proszków do prania, a tak-
¿e artyku³ów dzieciêcych. W ramach tego schematu najczêœciej uwy-
pukla siê cechy takie jak doœwiadczenie ¿yciowe, a tak¿e zaradnoœæ
i chêæ niesienia pomocy rodzinie w ró¿nych sytuacjach. Przedstawie-
nie kobiety jako gospodyni domowej znajduje z kolei zastosowanie naj-
czêœciej w przypadku reklamowania œrodków czystoœci. Bohaterki
ukazywane s¹ wówczas jako nieokazuj¹ce zniechêcenia czy wyczerpa-
nia, które mog³oby byæ powodowane codziennymi pracami. Przedsta-
wianie kobiet jako uwodzicielskich piêknoœci opiera siê natomiast na
zupe³nie innych zasadach. Najistotniejsza jest w nich aparycja akto-
rek czy modelek. Pokazywane s¹ one jako pragn¹ce uwodziæ b¹dŸ ku-
siæ mê¿czyzn. Reklamy, w których stosowany jest ten zabieg najczê-
œciej dotycz¹ perfum, kosmetyków, czy te¿ ubrañ. Swoist¹ wariacj¹ na
temat instrumentalizacji kobiecego piêkna w dzia³aniach marketingo-
wych jest prezentowanie wizerunku kobiety – wampa. Zazwyczaj
przedstawiana jest ona wówczas w sk¹pym ubraniu, co ma podkreœlaæ
jej seksualnoœæ. Tego typu reklamy najczêœciej kierowane s¹ do mê¿-
czyzn. Z kolei zwracanie uwagi na aktywnoœæ zawodow¹ kobiet polega
na ukazywaniu ich, jako osób, które pokonuj¹ wszelkie przeciwnoœci,
a tak¿e zabiegaj¹ o akceptacjê otoczenia. Zabieg ten najczêœciej wyko-
rzystywany jest w reklamach modnej odzie¿y b¹dŸ kosmetyków (Ru-
dzewicz i in. 2014: 232-233).
Inn¹ typologiê sposobów wykorzystywania wizerunku kobiety w re-
klamie zaprezentowa³a Joanna Bator. Punkt wyjœcia stanowi³y dla
niej stereotypy kobiety tradycyjnej oraz nowoczesnej. W ramach para-
dygmatu tradycyjnego wskaza³a na to, ¿e zawiera siê w nim miêdzy
innymi wizerunek kobiety samej w domu. Przedstawia siê j¹ wówczas
w codziennych okolicznoœciach, podczas prezentacji efektów dzia³ania
konkretnego produktu czyszcz¹cego b¹dŸ pior¹cego. Bohaterka w tej
konkretnej sytuacji najczêœciej prezentuje silny emocjonalny zwi¹zek
z podejmowan¹ przez siebie czynnoœci¹. Ukazuje siê j¹ jako tak¹, któ-
rej prace domowe sprawiaj¹ wiele radoœci. Drugi typ instrumentaliza-
cji wizerunku kobiety tradycyjnej w reklamie opiera siê na przedsta-
wianiu jej w towarzystwie mê¿czyzny – eksperta, który zazwyczaj
s³u¿y prze³omow¹ rad¹ w zakresie doboru konkretnych œrodków wyko-
rzystywanych w gospodarstwie domowym. Co ciekawe, w tym przypa-
dku towarzysz¹cy w reklamach kobietom podejmuj¹cym obowi¹zki do-
mowe mê¿czyŸni najczêœciej przedstawiani s¹ jako profesjonaliœci
pracuj¹cy w laboratoriach. W ramach odniesieñ do stereotypu kobiety
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tradycyjnej funkcjonuj¹ tak¿e reklamy, w których kobiety przedstawia
siê w towarzystwie innych kobiet. Typ ten ró¿ni siê od dwóch poprzed-
nich tym, ¿e zwraca siê w nim wiêksz¹ uwagê na wygl¹d aktorek. Za-
zwyczaj wymaga siê tu, aby odmiennie ni¿ w poprzednich przypad-
kach nie by³y one prezentowane jako gospodynie domowe. Przedsta-
wia siê je w sytuacjach takich jak rozmowy na temat cen zakupów czy
zalet konkretnych produktów. Zabieg ten ma podkreœlaæ istnienie nie-
zale¿nego kobiecego œwiata, w którym funkcjonuj¹ tematy wy³¹cznie
„kobiece”. W ten sposób najczêœciej reklamowane s¹ produkty spo¿yw-
cze, kosmetyki oraz rzadziej œrodki czystoœci. W ramach stereotypu
kobiety nowoczesnej Joanna Bator wskazuje natomiast, ¿e czêsto
w reklamach znajduje siê jedynie odwo³anie do fizycznoœci. Wówczas
kobiety przedstawiane s¹ w sytuacjach, w których wy³¹cznie skupiaj¹
siê na swoim ciele i dba³oœci o nie. Tym samym, mo¿na odnieœæ wra¿e-
nie, ¿e cia³o kobiety sprowadza siê do istoty jej to¿samoœci, któr¹ po-
winna kszta³towaæ. Taka bohaterka czêsto swój ¿yciowy cel definiuje
jako chêæ stawania siê coraz piêkniejsz¹ i coraz m³odsz¹. Tego typu
zabiegi najczêœciej wykorzystywane s¹ przy okazji reklamowania kos-
metyków oraz innych œrodków upiêkszaj¹cych. Inaczej zdaniem Joan-
ny Bator eksponuje siê kobiecoœæ w przypadku reklamy œrodków higie-
nicznych. Mamy do czynienia wówczas najczêœciej z ukazywaniem
kobiet jako profesjonalistek, czy mi³oœniczek sportu, które pragn¹ za-
chowaæ nale¿yt¹ higienê i dyskrecjê niezale¿nie od ka¿dej sytuacji. Co
istotne, tego typu reklamy maj¹ najczêœciej kontekst zupe³nie odse-
ksualizowany. Ostatnim typem instrumentalizowania wizerunku no-
woczesnych kobiet w reklamach jest przedstawianie ich jako dodat-
ków do konkretnych produktów. Czêsto wówczas zamiast aktorek czy
modelek w reklamach wykorzystuje siê szeroko znane kobiety, które
osi¹gnê³y sukces na dowolnej p³aszczyŸnie. Takie zabiegi czêsto stoso-
wane s¹ przy okazji reklamowania samochodów czy te¿ produktów
luksusowych (Bator 1998: 21-35).
Wspó³czesna instrumentalizacja wizerunku kobiety
w reklamie wyœwietlanej na portalach internetowych
Na podstawie zaprezentowanych powy¿ej ustaleñ autorka dokona³a
analizy jakoœciowej treœci reklam wyœwietlaj¹cych siê w Internecie,
w których wykorzystywany jest wizerunek kobiet. Badanie przepro-
wadzono w dniach od 12.12.2016 do 26.12.2016 r. Wybór tego okresu
uzasadnia fakt, i¿ na ten czas przypada wzmo¿ony okres zaintereso-
wania zakupami zwi¹zany z okresem bo¿onarodzeniowym, a tak¿e
z poœwi¹tecznymi wyprzeda¿ami (80 proc. Internautów… 2017). Ce-
lem jak najdok³adniejszego zbadania specyfiki reklam, w niniejszej
pracy zwrócono uwagê na te pojawiaj¹ce siê na stronach dedykowa-
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nych wszystkim internautom bez wzglêdu na p³eæ, a tak¿e tych, które
skierowane s¹ wy³¹cznie do mê¿czyzn lub kobiet.
Wœród portali ogólnopolskich, skierowanych do wszystkich u¿ytko-
wników sieci znalaz³y siê Interia.pl, Onet.pl, oraz Wp.pl. Wszystkie
one zawieraj¹ treœci ogólnoinformacyjne, a tak¿e rozrywkowe. Odbior-
cy mog¹ znaleŸæ na nich informacje takie jak kursy walut, relacje
z najwa¿niejszych wydarzeñ politycznych czy sportowych, ale tak¿e
najnowsze doniesienia ze œwiata muzyki czy filmu. Ka¿dy z wymienio-
nych portali prowadzi tak¿e swój serwis plotkarski.
W ramach serwisów, których treœci skierowane s¹ w wiêkszoœci do
kobiet, uwaga zosta³a zwrócona g³ównie na Kobieta.Gazeta.pl, Kobie-
ta.pl, Papilot.pl, Pudelek.pl oraz RepublikaKobiet.pl. Na stronach
tych poruszany jest szeroki zakres tematów. Pojawiaj¹ siê informacje
dotycz¹ce miêdzy innymi nowych produktów dostêpnych na rynku.
Czêœæ z nich zawiera tak¿e odnoœniki do podstron, na których publiko-
wane s¹ treœci dotycz¹ce miêdzy innymi fitnessu i zdrowia, ¿ycia sek-
sualnego, kulinariów, a tak¿e horoskopów. W ramach wiêkszoœci z wy-
mienionych powy¿ej stron pojawiaj¹ siê te¿ treœci odnosz¹ce siê do
prowadzenia domu, czy te¿ posiadania dzieci. Wyj¹tek stanowi tu Pu-
delek.pl. Serwis ten dedykowany jest praktycznie wy³¹cznie plotkom
dotycz¹cym ¿ycia gwiazd i celebrytów.
W ostatniej grupie badanych stron internetowych znalaz³y siê te,
których treœci skierowane s¹ wy³¹cznie do mê¿czyzn. W tej grupie wa-
rto wskazaæ na MensHealth.pl, Logo24.pl, Facet.wp.pl, Facet.onet.pl
oraz Facet.interia.pl. Na wymienionych stronach poruszane s¹ tematy
z zakresu fitnessu, zdrowia, a tak¿e treningów. Czêsto pojawiaj¹ siê
tam tak¿e tematy zwi¹zane z motoryzacj¹, czy te¿ mod¹ mêsk¹. Wi-
tryny te zawieraj¹ tak¿e porady dotycz¹ce zwi¹zków, ¿ycia seksualne-
go, czy te¿ kszta³towania sylwetki. Znacznie rzadziej zaœ ni¿ ma to
miejsce w przypadku stron dedykowanych kobietom, porusza siê na
nich kwestie takie jak prowadzenie domu czy wychowywanie dzieci.
W kontekœcie przeprowadzonych badañ istotnym spostrze¿eniem
jest to, ¿e wszystkie wymienione powy¿ej witryny wyœwietla³y miêdzy
innymi spersonalizowane reklamy Google. Zastosowanie tej techniki
powodowa³o, ¿e ich treœæ czêsto nawi¹zywa³a do historii wyszukiwania
na danym komputerze (Google patentuje… 2014). Wobec tego, celem
zebrania materia³u do analizy autorka korzysta³a z ró¿nych kompute-
rów, u¿ywanych przez kobiety, mê¿czyzn, a tak¿e ogólnodostêpnych.
Reklamy w serwisach ogólnoinformacyjnych
Podczas dwutygodniowej obserwacji portalu Interia.pl autorka za-
obserwowa³a 17 reklam wykorzystuj¹cych wizerunek kobiety. Najczê-
œciej dotyczy³y one odzie¿y, a tak¿e kosmetyków. Wyœwietlona zosta³a
tak¿e reklama banku, jak i szko³y jêzykowej oraz jednej z sieci telefo-
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nii komórkowej. W wiêkszoœci przekazów reklamodawcy odwo³ywali
siê do stereotypu kobiety nowoczesnej. Szczególnie widoczne by³o to
w przypadku reklam odzie¿y, gdy ka¿dorazowo eksponowane by³o
w nich piêkno kobiecego cia³a. W przypadku reklamy p³ynu do dema-
kija¿u oczu marki „Nivea” z kolei kobieta wyst¹pi³a w roli ekspertki,
która radzi innym kobietom, aby zastosowa³y w³aœnie ten konkretny
produkt. Odwo³anie do stereotypu kobiety nowoczesnej widoczne by³o
tak¿e w spocie „mBanku”, który by³ elementem kampanii spo³ecznej
ostrzegaj¹cej przed podejmowaniem ryzykownych zachowañ w sieci.
Ukazano w nim kobietê, która uwodzi mê¿czyznê tylko po to, aby wy-
dobyæ od niego informacje takie jak login oraz has³o do konta banko-
wego. Wizerunek kobiety nowoczesnej zastosowany zosta³ tak¿e przy
okazji promowania funduszy europejskich. Na stosownym banerze
obok zdjêcia kobiety pracuj¹cej przy biurku znajdowa³ siê napis:
„Mam firmê i robiê to co lubiê. A jaka bêdzie Twoja historia?”. Trady-
cyjny stereotyp kobiecoœci wykorzystany zosta³ natomiast w filmie sie-
ci „Play”. Jako ¿e by³ on emitowany w okresie przedœwi¹tecznym, wy-
stêpuj¹ca w nim aktorka stwierdza³a, ¿e wiêkszoœæ czasu zajmuje jej
gotowanie, pieczenie ciast oraz sprz¹tanie. Towarzysz¹cy jej mê¿czyz-
na jedynie wspiera³ j¹ w zakupach, a tak¿e w pakowaniu prezentów,
którymi okaza³y siê byæ nowe telefony komórkowe.
Portal Onet.pl w badanym okresie wyemitowa³ mniejsz¹ liczbê re-
klam wykorzystuj¹cych wizerunek kobiet. Wœród nich najczêœciej mo¿-
na by³o natrafiæ na te dotycz¹ce odzie¿y i kosmetyków. Oprócz nich
reklamodawcy zachêcali tak¿e do zakupu mieszkania, do wizyty
w sklepie z elektronik¹ oraz do zaci¹gniêcia po¿yczki. Pojawi³y siê ta-
k¿e reklamy zachêcaj¹ce do odwiedzenia sklepu z militariami oraz do
zakupu gry komputerowej. W reklamach ubrañ i kosmetyków najczê-
œciej odwo³ywano siê do stereotypu kobiety nowoczesnej. G³ówny
akcent k³adziony by³ w nich na wygl¹d modelek. Ciekawym zabiegiem
pos³u¿y³ siê tak¿e s³yn¹cy z podejmowania kontrowersyjnych dzia³añ
marketingowych sklep Militaria.pl (Antczak 2017). W swoim przeka-
zie zaprezentowa³ on trzy sk¹po ubrane kobiety, siedz¹ce okrakiem na
rakiecie, do której przymocowane by³y paczki z prezentami. Ca³oœci to-
warzyszy³ komunikat „Weekend darmowej dostawy“. Skierowanie
uwagi odbiorców reklamy na jej podtekst seksualny mog³o wynikaæ
z faktu, i¿ dedykowana by³a ona g³ównie do mê¿czyzn. Odniesienia do
stereotypu kobiety tradycyjnej widoczne z kolei by³y w reklamach kre-
dytów oferowanych przez „Vivus.pl“, sklepu „Media Markt“, a tak¿e
mieszkañ oferowanych przez firmê Murapol. W reklamie po¿yczki ko-
bieta zosta³a przedstawiona jako myœl¹ca o koniecznoœci sfinansowa-
nia wydatków œwi¹tecznych w sytuacji, w której siedzi na kolanach
swojego mê¿a, na tle choinki oraz p³on¹cego kominka. „Media Markt”
zastosowa³ z kolei zabieg polegaj¹cy na odniesieniu do faktu, i¿ to ko-
biety czêœciej ani¿eli mê¿czyŸni podejmuj¹ decyzje zakupowe. Boha-
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terka reklamy sklepu zosta³a przedstawiona na banerze w okularach,
w obrêbie których umiejscowiony zosta³ symbol „%” maj¹cy oznaczaæ
zafascynowanie przecenami. Wreszcie Murapol w swoim doœæ prostym
banerze wykorzysta³ wizerunek kobiety – pani domu. Zosta³a ona
przedstawiona – co jest znacz¹ce – na tle nowoczesnej kuchni, która
ma stanowiæ jedynie czêœæ reklamowanego mieszkania.
Analiza komunikatów reklamowych wykorzystuj¹cych wizerunek
kobiet, publikowanych na portalu Wp.pl prowadzi do podobnych kon-
kluzji, jak w poprzednio omawianych przypadkach. Najwiêksz¹ grupê
wœród reklamowanych produktów stanowi³a odzie¿ oraz kosmetyki.
Analogicznie, reklamodawcy najczêœciej odwo³ywali siê w nich do wi-
zerunku kobiety nowoczesnej. Swój przekaz reklamowy najczêœciej
starali siê konstruowaæ przewa¿nie w odniesieniu do piêkna kobiecego
cia³a. W tym kontekœcie warto zwróciæ uwagê na jedn¹ z reklam bieliz-
ny. Na wyœwietlanym banerze oprócz sk¹po ubranej modelki umiesz-
czony zosta³ napis „Œliczne body na zimowe ch³ody”. W tym kontekœcie
pos³u¿enie siê cytowanym sloganem mo¿e byæ uznane za seksualizacjê
przekazu. Oprócz reklam odzie¿y, których najistotniejszy element sta-
nowi³ atrakcyjny wygl¹d modelek, warto przyjrzeæ siê tak¿e temu,
w jaki sposób promowano œrodki do pielêgnacji w³osów firmy „Ziaja”.
Na banerze przedstawiono zdjêcie modelki wykadrowane w taki spo-
sób, aby widoczny by³ fragment jej cia³a siêgaj¹cy niewiele poni¿ej ra-
mion. Przedstawiona na nim osoba ma lekko uniesione rêce i trzyma
siê za w³osy. Elementem opisywanej reklamy, który zwraca szcze-
góln¹ uwagê jest jednak to, ¿e chocia¿ zdjêcie nie ukazuje nagoœci, to
nie widaæ na nim ¿adnego elementu ubioru. Tym samym mo¿na od-
nieœæ wra¿enie, ¿e w rzeczonym przypadku mimo wszystko odbiorca
ma do czynienia z subteln¹ seksualizacj¹ przekazu. Zupe³nie odmienny
sposób wizerunek kobiety nowoczesnej w swojej reklamie wykorzysta³a
firma „Intel”. Baner reklamowy globalnego koncernu zajmuj¹cego siê
g³ównie produkcj¹ procesorów oprócz zdjêcia komputera przenoœnego
przedstawia³ tak¿e wizerunek m³odej kobiety w stroju biznesowym.
Tu¿ obok niego umiejscowiony zosta³ slogan: „Zrób œwi¹teczny prezent
swojej firmie”. Zastosowanie tych zabiegów prowadzi do wniosku, ¿e
przedstawiona w reklamie kobieta jest osob¹ decyzyjn¹ w firmie, a byæ
mo¿e nawet odpowiada za jej prowadzenie. Charakteryzowany prze-
kaz reklamowy mo¿na uznaæ za stosunkowo odwa¿ny i prze³amuj¹cy
tradycyjne postrzeganie kobiet, zwa¿ywszy na fakt, ¿e w polskich rea-
liach stanowi¹ one jedynie ok. 30% ogó³u przedsiêbiorców (Borowska
2013: 153). Odnosz¹c siê natomiast do reklam wyœwietlanych na porta-
lu Wp.pl, w których wykorzystano tradycyjny stereotyp kobiecoœci,
odwo³ano siê do niego przy okazji promocji œrodków odchudzaj¹cych.
Grafika reklamowa, która mia³a zachêcaæ do zakupu wspomnianych
stereotypów zawiera³a dwa zdjêcia tej samej kobiety. Na jednym
z nich przedstawiona zosta³a jako oty³a, na drugim jako szczup³a.
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Mo¿na zatem wywnioskowaæ, ¿e intencj¹ reklamodawcy by³o przed-
stawienie kontrastu pomiêdzy tym jak jego zdaniem nie powinna
wygl¹daæ kobieta, a jakie s¹ wobec niej powszechne oczekiwania.
Reklamy w serwisach dedykowanych kobietom
W odniesieniu do serwisu Kobieta.Gazeta.pl nale¿y zauwa¿yæ, ¿e
w okresie w którym przeprowadzone by³y badania, nieczêsto ukazy-
wa³y siê w nim reklamy wykorzystuj¹ce wizerunek kobiet. Jeœli ju¿
takie by³y wyœwietlane, najczêœciej odnosi³y siê one do stereotypu ko-
biety nowoczesnej. Tak by³o chocia¿by w przypadku sklepu z odzie¿¹
TWINSET, którego marketingowcy na banerach eksponowali elegancko
ubran¹ kobietê na tle nowoczesnych budynków. Nieco inaczej kobie-
coœæ zosta³a wykorzystana w reklamie urz¹dzenia Braster, s³u¿¹cego
do samodzielnego badania piersi. W tym przypadku na banerze umie-
szczono zdjêcie aktorki Magdaleny Ró¿czki, a obok niego umiejscowio-
no jej podpis. Ca³oœci dope³nia³ slogan: „Do³¹cz do rewolucji w samoba-
daniu piersi”. Wykorzystanie wizerunku popularnej aktorki mo¿e byæ
odczytywane jako próba przekonania odbiorców reklamy, ¿e polecany
przez ni¹ produkt musi byæ godny uwagi i warto zaufaæ jego producen-
tom. Tylko jedna reklama, która ukaza³a siê na stronie Kobieta.Gaze-
ta.pl odnosi³a siê do stereotypu kobiety tradycyjnej. Dotyczy³a ona œrod-
ka do zagêszczania w³osów Nanogen. Przedstawiono na niej dwa
zdjêcia tej samej kobiety w œrednim wieku. Na jednym ukazano j¹
jako zmêczon¹ prawdopodobnie obowi¹zkami domowymi, z wyraŸnie
zburzon¹ fryzur¹. Rzekomo fotografia ta mia³a byæ wykonana przed
u¿yciem reklamowanego œrodka. Na drugim zdjêciu, wykonanym po
zastosowaniu Nanogenu ta sama kobieta ukazana jest ju¿ z perfekcyj-
nie u³o¿on¹ fryzur¹, a tak¿e z idealnym makija¿em. W tym przypadku
nic nie sugeruje, ¿e kobieta mog³a podejmowaæ jak¹kolwiek aktywnoœæ
w gospodarstwie domowym. Kolejnym podmiotem reklamuj¹cym siê
za poœrednictwem wspomnianej strony by³o biuro podró¿y Almatur.
W tym przypadku jednak kobiety ukazywano w sytuacjach neutral-
nych. Ka¿dorazowo przedstawiano je wypoczywaj¹ce na wakacjach
w towarzystwie jednego mê¿czyzny. Zdjêcia nie mia³y jednak zabar-
wienia seksualnego.
Portal Kobieta.pl by³ g³ównie noœnikiem komunikatów odwo³u-
j¹cych siê do stereotypu kobiety nowoczesnej. Najczêœciej wykorzysty-
wany by³ on w reklamach odzie¿y b¹dŸ te¿ kosmetyków. W odniesie-
niu do tej strony, warto zauwa¿yæ jednak, ¿e stosunkowo czêsto
pojawia³y siê na niej przekazy odwo³uj¹ce siê do tradycyjnego postrze-
gania kobiecoœci. Zabieg ten zastosowa³ miêdzy innymi koncern Tchibo.
Na banerze zachêcaj¹cym do zakupu produktów tej firmy przedsta-
wiono biegn¹c¹ kobietê. Zdjêciu towarzyszy³ slogan: „Spiesz siê. Raba-
ty malej¹ co godzinê”. Takie zestawienie s³ów oraz obrazu sugerowa³o
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z jednej strony, ¿e to kobiety odpowiedzialne s¹ za wiêkszoœæ zaku-
pów, z drugiej natomiast odnosi³o siê do przekonania, ¿e s¹ one bar-
dziej podatne na oddzia³ywanie ró¿nych promocji. Bardzo odwa¿nie do
ekspozycji kobiecoœci w swoich komunikatach reklamowych podeszli
marketingowcy jednej ze stron internetowych oferuj¹cych ró¿ne sposo-
by zarabiania w Internecie. W czasie, w którym prowadzone by³y ba-
dania opublikowali oni dwie grafiki reklamowe. Na pierwszej z nich
widoczna by³a sk¹po odziana kobieta. Zdjêciu towarzyszy³ komentarz:
„Zrobi³a fortunê na 1 prostym triku internetowym. Nie ma pracy, wie-
dzy ani doœwiadczenia, a mimo to na jej koncie co tydzieñ pojawia siê
11 tys. z³”. Druga grafika przedstawia³a natomiast kobietê wtulon¹
w mê¿czyznê z nagim torsem, który trzyma³ w jednej rêce plik z pie-
niêdzmi. Ca³oœci dope³nia³ tekst: „Mimo braku wykszta³cenia kosz¹
du¿y hajs”. W obu przypadkach ekspozycji piêkna kobiecego cia³a to-
warzyszy komunikat informuj¹cy, ¿e ukazane na zdjêciach modelki s¹
niewykszta³cone. Zawarta zosta³a w nich tak¿e sugestia, ¿e do zara-
biania wykorzystuj¹ one wy³¹cznie w³asn¹ urodê. Tym samym mamy
do czynienia nie tylko z przedmiotowym potraktowaniem kobiet, ale
tak¿e z daleko posuniêt¹ seksualizacj¹ przekazu.
W badanym okresie najczêœciej reklamowanymi produktami w ser-
wisie Papilot.pl by³y kosmetyki. Ze szczególn¹ intensywnoœci¹ swoje
produkty zachwala³y marki takie jak Eveline Cosmetics oraz Vichy.
Co szczególnie istotne w przypadku ich reklam, by³y one wkompono-
wane w t³o strony. Œwiadczy to o przemyœlanym dzia³aniu marketin-
gowców. Decyduj¹c siê na tak¹ formê promocji, zdawali oni sobie spra-
wê z faktu, ¿e zale¿y im na dotarciu g³ównie do kobiet, które stanowi¹
docelow¹ grupê odbiorców ich produktów. Reklama kosmetyków jed-
noznacznie odnosi³a siê do stereotypu kobiety nowoczesnej. Co cieka-
we, w jej centralnym punkcie umieszczono zdjêcie przedstawiaj¹ce
niekompletnie ubran¹ modelkê. Jej charakteryzacja przykuwa³a uwa-
gê potencjalnego odbiorcy w znacznie mniejszym stopniu. Ca³oœci
dope³nia³ slogan: „You are so beautiful”. Pos³u¿enie siê nim mo¿na in-
terpretowaæ jako utrwalenie pogl¹du, jakoby najwa¿niejszym atutem
kobiety mia³a byæ jej uroda. Koncern Vichy natomiast reklamowa³ œro-
dek, który ma opóŸniaæ oznaki starzenia. Twórcy reklamy przedstawi-
li na niej zdjêcie m³odej kobiety. Obok niego umieœcili napis: „Nie mo-
¿esz zatrzymaæ up³ywu czasu. Czy mo¿esz go spowolniæ?”. Pos³u¿enie
siê tym sloganem utrwala w œwiadomoœci kobiet myœlenie w ramach
schematu tak zwanego kultu m³odoœci. Oznacza on przyjêcie b³êdnego
za³o¿enia, ¿e wszelkie zmiany pojawiaj¹ce siê na ludzkim ciele wyni-
kaj¹ce z procesu starzenia siê zaczynaj¹ byæ traktowane jako zanie-
dbania natury estetycznej, którym nale¿y przeciwdzia³aæ (Zakowicz
2012: 382).
Wœród reklam publikowanych w serwisie Pudelek.pl podobnie jak
w powy¿ej opisywanych przypadkach dominowa³y te dotycz¹ce odzie¿y
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i kosmetyków. Kobiety by³y przedstawiane w nich w sposób nowoczes-
ny. Najczêœciej na bannerach widnia³y zdjêcia modelek w ubraniach
konkretnej marki b¹dŸ te¿ przy toaletce z kosmetykami. Jedynie jed-
na reklama wyœwietlana w serwisie korelowa³a z tradycyjnym post-
rzeganiem kobiet. Dotyczy³a ona ró¿u do policzków firmy Wibo. Przed-
stawiono na niej zdjêcie twarzy aktorki Weroniki Ksi¹¿kiewicz oraz
skierowany do potencjalnych klientek tekst: „Daj siê uwieœæ”. Odnosi
siê on do tradycyjnego postrzegania relacji damsko-mêskich, w któ-
rych zazwyczaj to kobieta w du¿ej mierze ze wzglêdu na swój wygl¹d
uwodzona jest przez mê¿czyzn, nie zaœ odwrotnie.
Najmniej reklam wykorzystuj¹cych wizerunek kobiety ukaza³o siê
w okresie prowadzenia badania na portalu Republikakobiet.pl Jeœli
ju¿ takie siê pojawia³y, najczêœciej dotyczy³y ró¿nych artyku³ów do
pielêgnacji w³osów. W ka¿dym z przypadków mia³y one jednak zabar-
wienie neutralne. Widoczne by³y na nich modelki, z wyeksponowany-
mi zmyœlnymi fryzurami. Nie mo¿na by³o zatem oceniæ ich jako od-
nosz¹cych siê do stereotypu kobiety nowoczesnej b¹dŸ te¿ tradycyjnej.
Analiza reklam odwo³uj¹cych siê do kobiecoœci ukazuj¹cych siê
w serwisach dedykowanych kobietom pozwala na stwierdzenie, ¿e do-
minuj¹c¹ grupê w tym przypadku stanowi³y komunikaty odwo³uj¹ce
siê do stereotypu kobiety nowoczesnej. Wniosek ten nie zaskakuje,
gdy¿ zdaniem autorki odwo³ywanie siê do tradycyjnego postrzegania
kobiecoœci mog³oby byæ Ÿle odebrane przez adresatki przekazu, a tym
samym negatywnie wp³yn¹æ na markê poszczególnych produktów.
Zjawisko to szczególnie da³o siê zauwa¿yæ w przypadku instytucji
parafinansowej, która pos³u¿y³a siê w swoim komunikacie szowinisty-
cznymi sloganami. W tym przypadku – w zwi¹zku z niewielk¹ rozpo-
znawalnoœci¹ jej marki, a tak¿e w¹tpliw¹ wiarygodnoœci¹ – nale¿y
jednak za³o¿yæ, ¿e celem reklamy by³o zaszokowanie odbiorcy, a tym
samym zwrócenie jego uwagi.
Reklamy w serwisach dedykowanych mê¿czyznom
Przechodz¹c do analizy tego w jaki sposób instrumentalizowany jest
wizerunek kobiet w reklamach publikowanych na stronach dedykowa-
nych mê¿czyznom, warto zauwa¿yæ, ¿e ich autorzy podobnie jak ma to
miejsce w ju¿ opisanych poprzednio przypadkach nie maj¹ wp³ywu na
to co publikowane jest w ramach ich stron przez us³ugê Google Ad-
Words. Mog¹ decydowaæ jedynie o treœci tych reklam, na których pub-
likacjê decyduj¹ siê sami poprzez zawarcie umowy z reklamodawc¹.
W przypadku serwisu Facet.Interia.pl na uwagê zas³uguje fakt, i¿
w badanym okresie w wiêkszoœci reklam wizerunek kobiety przedsta-
wiany by³ przez pryzmat stereotypu w wersji tradycyjnej. Widoczne
by³o to chocia¿by w reklamie Bla Bla Car. Marketingowcy us³ugi pole-
gaj¹cej na u³atwianiu wspólnego podró¿owania na swoich bannerach
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przedstawili kilka zdjêæ osób w trakcie jazdy samochodem. Ka¿dorazo-
wo znajdywali siê na nich zarówno mê¿czyŸni jak i kobiety. Znamien-
nym jednak by³o, ¿e zawsze za kierownic¹ siedzia³ mê¿czyzna. Taki
podzia³ ról mo¿e wynikaæ ze stereotypowego postrzegania kobiet jako
gorszych kierowców. Kobiecoœæ w tradycyjnym ujêciu sta³a siê tak¿e
motywem przewodnim reklamy koncernu Electrolux. Szwedzkie przed-
siêbiorstwo produkuj¹ce urz¹dzenia AGD na swoim banerze przedsta-
wi³o wy³¹cznie kobietê na tle piekarnika, w którym piek³ siê indyk.
Obrazowi nie towarzyszy³ ¿aden slogan reklamowy. Taka kompozycja
reklamy mo¿e byæ odbierana przez odwiedzaj¹cych portal jako odnie-
sienie do tradycyjnego podzia³u obowi¹zków w gospodarstwach domo-
wych, w myœl którego to kobieta odpowiada za utrzymanie porz¹dku,
a tak¿e za przygotowywanie posi³ków, podczas gdy role mêskie spro-
wadzaj¹ siê do zarabiania pieniêdzy.
W serwisie Facet.onet.pl tak¿e dominowa³y reklamy odnosz¹ce siê
do tradycyjnego postrzegania kobiet. Reprezentatywnym przyk³adem
mo¿e byæ tu chocia¿by baner zachêcaj¹cy do zakupu œrodka na katar
Vicks. Przedstawiono na nim kobietê gotuj¹c¹ obiad, która jednoczeœ-
nie zatyka sobie nos w obawie przed kichniêciem. Ca³oœci dope³nia py-
tanie: „Katar sprawia, ¿e nie czujesz aromatów?”. Ponownie mamy za-
tem do czynienia z sugesti¹, i¿ jednym z g³ównych zadañ przypisanych
dla kobiet jest przyrz¹dzanie posi³ków. Do tradycyjnego stereotypu
siêgniêto tak¿e przy okazji reklamy zachêcaj¹cej do skorzystania z por-
talu randkowego Sympatia.pl. Przedstawiono na niej kobietê wpa-
trzon¹ w mê¿czyznê, który zdaje siê nie zwracaæ na ni¹ uwagi. Ca³oœci
dope³nia zachêta do za³o¿enia swojego konta w tym serwisie, co w pra-
ktyce ma u³atwiæ nawi¹zanie po¿¹danej relacji. Co ciekawe, w trakcie
przeprowadzania badania na stronach Onetu dedykowanych mê¿czyz-
nom jeden raz pojawi³a siê reklama prze³amuj¹ca wszelkie stereotypy.
Dotyczy³a ona œrodka, który w zamyœle ma przeciwdzia³aæ ³ysieniu.
W odniesieniu do tego problemu, dotycz¹cego w przyt³aczaj¹cej wiêk-
szoœci mê¿czyzn, na banerze przedstawiono kobietê z g³ow¹ zawiniêt¹
w rêcznik. Elementem banera by³o tak¿e has³o: „£ysiejesz? Ta metoda
po krótkim czasie zagêszcza w³osy”. Z jednej strony zabieg ten mo¿na
uznaæ za prze³amuj¹cy obecne w powszechnej œwiadomoœci przekona-
nie na temat ³ysienia. Z drugiej natomiast du¿e zastanowienie budzi
jego skutecznoœæ, w przypadku publikacji na stronie internetowej skie-
rowanej do mê¿czyzn.
Jedn¹ z najczêœciej wyœwietlanych reklam na stronie Facet.wp.pl
by³a opisana ju¿ wczeœniej, dotycz¹ca us³ugi Bla Bla Car. Podobnie jak
ona, wiêkszoœæ komunikatów publikowanych w ramach tej witryny
nawi¹zywa³a do stereotypu kobiety tradycyjnej. Zauwa¿alne by³o to
chocia¿by na przyk³adzie reklamy s³odyczy Mieszko. Na grafice zapre-
zentowanej przez to przedsiêbiorstwo oprócz pude³ka czekoladek wi-
daæ mê¿czyznê, który sk³ania siê do poca³owania towarzysz¹cej mu ko-
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biety. Ca³oœci dope³nia slogan: „¯ycie warto smakowaæ”. Na podobny
zabieg zdecydowali siê marketingowcy odpowiedzialni za promocjê sie-
ci kin Multikino. Ich baner przedstawia³ kobietê i mê¿czyznê na sali
kinowej. Przedstawiona na nim kobieta opiera³a swoj¹ g³owê na ra-
mieniu mê¿czyzny, podczas gdy ten obejmowa³ j¹ ramieniem. W obu
przypadkach zatem mê¿czyzna zosta³ ukazany jako strona domi-
nuj¹ca w zwi¹zku.
Wizerunek kobiet przedstawianych w reklamach na stronie Men-
shealth.pl tak¿e najczêœciej odnosi³ siê do tradycyjnych stereotypów.
Czasem treœæ przekazów by³a nawet szokuj¹ca. Mo¿na to powiedzieæ
chocia¿by o reklamie parabanku Alfa i Omega. Na opublikowanej
przez tego reklamodawcê grafice widnieje kobieta przyodziana w fut-
ro, siedz¹ca na fotelu przypominaj¹cym tron. Obok zdjêcia znajduje
siê napis: „Leniwa kura domowa dorobi³a siê fortuny. Kiedyœ ledwo
wi¹za³a koniec z koñcem. Teraz œpi na forsie. SprawdŸ jak tego doko-
na³a”. U¿ycie takich s³ów oprócz tego, ¿e w pewnym sensie nawi¹zuje
do opinii, w myœl których rola kobiet sprowadza siê do pracy w gospo-
darstwie domowym, jest przejawem dyskryminacji i szowinizmu.
W tym przypadku mo¿na jednak uznaæ, ¿e zabieg parabanku móg³ byæ
skuteczny, gdy¿ przede reklama zwraca³a uwagê potencjalnych klien-
tów, a tym samym mo¿na zak³adaæ, ¿e zwiêksza³a liczbê odwiedzin
strony docelowej. Na doœæ odwa¿n¹, aczkolwiek delikatniejsz¹ formê
produkcji swoich us³ug zdecydowa³ siê park wodny Terma Bania. Re-
klamodawcy na swojej grafice przedstawili zdjêcie odwróconych ty³em
kobiety i mê¿czyzny, siedz¹cych na brzegu basenu. Jako, ¿e baner do-
tyczy³ korzystania z obiektu w Sylwestra, obok pojawi³ siê napis, ¿e
mo¿na to zrobiæ „w gaciach” lub „bez gaci”. Dopiero po klikniêciu
w niego okazywa³o siê, ¿e „gacie” b¹dŸ ich brak to ró¿ne pakiety us³ug,
z których mog¹ skorzystaæ klienci. W tym przypadku mo¿na mówiæ
o seksualizacji przekazu. Podobn¹ metodê zastosowa³y osoby odpowie-
dzialne za opracowanie reklamy Zak³adów Miêsno-Wêdliniarskich Ka-
mieniarz Sp. z o.o. Na swoim banerze reklamowym tej firmy przedsta-
wiono zdjêcie kobiety. Obok zdjêcia znajdowa³ siê tak zwany dymek.
Mia³ on przekazaæ odbiorcom reklamy informacjê o czym myœli kobie-
ta. Znalaz³ siê w niej tekst: „Lubiê na boczku”. Mog³o zostaæ to odebra-
ne przez potencjalnych odbiorców reklamy jako okreœlenie preferencji
seksualnych kobiety. Prawdopodobnie taki te¿ by³ zamys³ reklamoda-
wców. Dopiero klikniêcie w reklamê przekierowywa³o czytelnika na
stronê, na której móg³ siê zapoznaæ z ró¿nego rodzaju wêdlinami,
kie³basami czy te¿ boczkami.
Spoœród badanych witryn jedynie Logo24.pl nie opublikowa³o wy-
starczaj¹cej liczby reklam, która pozwala³aby na dokonanie analizy
i wyci¹gniêcie wniosków. Przez ca³y okres trwania badania na stronie
tej pojawia³a siê jedynie jedna reklama, przekierowuj¹ca do portalu
rekrutacyjnego sieci sklepów „Tesco”. Widnia³o na niej zdjêcie kobiety
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i mê¿czyzny przy pracy przy stoisku z kwiatami. Zarówno kobieta
i mê¿czyzna wykonywali te same czynnoœci, st¹d te¿ reklamê mo¿na
uznaæ za odnosz¹c¹ siê do pogl¹du o równoœci p³ci.
Reasumuj¹c czêœæ badania odnosz¹c¹ siê do portali skierowanych
do mê¿czyzn nasuwa siê wniosek, ¿e w tym przypadku o wiele czêœciej
ani¿eli na stronach dedykowanych kobietom pojawia³y siê komunika-
ty odwo³uj¹ce siê do stereotypowego, tradycyjnego postrzegania kobie-
coœci. Nie jest to jednak zaskakuj¹ce, bior¹c pod uwagê, i¿ to w³aœnie
mê¿czyŸni czêœciej wyra¿aj¹ siê na temat kobiecoœci przez pryzmat
stereotypu tradycyjnego. Istotn¹ konstatacj¹ z tej czêœci badania jest
tak¿e fakt, ¿e czêœciej ni¿ w przypadku witryn dedykowanych kobie-
tom na tak zwanych mêskich stronach mieliœmy do czynienia z seksu-
alizacj¹ przekazu. Zjawisko to tak¿e nie jest zadziwiaj¹ce ze wzglêdu
na obiegow¹ opiniê, wed³ug której mê¿czyŸni s¹ wzrokowcami.
Zakoñczenie
W toku swojej pracy autorka przedstawi³a w oparciu o w³asne bada-
nia ró¿ne sposoby instrumentalizacji wizerunku kobiety w reklamach
internetowych. Punktem wyjœcia do wszystkich analiz by³o ustalenie
tego, jakie stereotypy na temat kobiecoœci funkcjonuj¹ we wspó³czes-
nym œwiecie. Na podstawie analizy literatury przedmiotu wyci¹gniêty
zosta³ wniosek, ¿e aktualnie mo¿emy mówiæ o nowoczesnym i tradycy-
jnym postrzeganiu kobiecoœci. Tradycyjny stereotyp na temat kobiet
sprowadza siê do postrzegania ich g³ównie jako gospodyñ domowych,
dla których g³ówne priorytety stanowi miêdzy innymi utrzymanie czy-
stoœci w domu czy ugotowanie smacznego obiadu. Postrzeganie kobiet
przez pryzmat nowoczesnego stereotypu opiera siê na za³o¿eniu, ¿e
niekoniecznie musz¹ one pracowaæ w gospodarstwie domowym. Rów-
nie dobrze mog¹ stawiaæ na rozwój w³asnej kariery zawodowej i na
tym polu odnosiæ sukcesy. W ramach tego ujêcia, jako szczególn¹ zale-
tê kobiet eksponuje siê tak¿e ich urodê.
W oparciu o tê siatkê pojêciow¹ oraz na podstawie przeprowadzo-
nych badañ mo¿na wysnuæ wnioski, ¿e w reklamach internetowych
odmiennie przedstawia siê wizerunek kobiety, w zale¿noœci od tego, do
kogo kierowany jest przekaz reklamowy. Szczególnie widaæ to w od-
niesieniu do faktu, i¿ na stronach internetowych dedykowanych kobie-
tom rzadkoœci¹ jest, aby reklamy odnosi³y siê do stereotypu kobiety
tradycyjnej. Podobnie jest w przypadku portali ogólnoinformacyjnych.
Po analizie treœci reklam wyœwietlanych na portalach dla mê¿czyzn
nasuwa siê zupe³nie odwrotny wniosek. W tym przypadku mamy na-
wet do czynienia z przekroczeniem barier dobrego smaku i z publiko-
waniem reklam, które mog¹ zostaæ uznane za dyskryminuj¹ce b¹dŸ
szokuj¹ce. Za przyczynê takich dzia³añ nale¿y uznaæ przede wszyst-
kim fakt, ¿e zarówno mê¿czyŸni jak i kobiety maj¹ odmienne wyobra-
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¿enia oraz oczekiwania wzglêdem kobiecoœci. To co dla kobiet mo¿e
byæ ju¿ obraŸliwe, mê¿czyzna mo¿e przyj¹æ z wiêksz¹ doz¹ tolerancji.
Rzecz jasna instrumentalizacji wizerunku kobiet w reklamie nie nale-
¿y rozumieæ jako zjawiska negatywnego. Zastosowanie tego zabiegu
z pewnoœci¹ nie ma tak¿e zwi¹zku ze stosunkiem poszczególnych
przedsiêbiorstw czy marketingowców do kobiecoœci. Ka¿dorazowo obli-
czone jest na osi¹gniêcie konkretnego, zaplanowanego dla danej kam-
panii efektu. Za taki uznaæ mo¿na najbardziej oczywiste zwiêkszenie
sprzeda¿y konkretnego produktu, ale tak¿e zwiêkszenie rozpoznawal-
noœci marki. Szczególnie w tym drugim przypadku skuteczne mo¿e
byæ dzia³anie polegaj¹ce na wywo³ywaniu szoku oraz kontrowersji.
Odnosz¹c siê do przedmiotu badañ, nale¿y zauwa¿yæ, ¿e zastosowa-
nie prostego, wci¹¿ aktualnego podzia³u na to, co mêskie i kobiece
w reklamie internetowej, z up³ywem kolejnych lat mo¿e staæ siê jed-
nak nieadekwatne. Powodów tego zjawiska nale¿y szukaæ przede
wszystkim w reklamie dedykowanej poszczególnym internautom.
Wraz z jej rozwojem, ju¿ niebawem mo¿e dojœæ do sytuacji, w której
w oparciu o w³asne preferencje ka¿dy u¿ytkownik sieci bêdzie otrzy-
mywa³ jedynie takie reklamy, które odpowiadaj¹ jego preferencjom,
gustowi oraz wra¿liwoœci. W tym kontekœcie mo¿e okazaæ siê, ¿e in-
strumentalizacja stanie siê jeszcze skuteczniejszym narzêdziem wy-
wierania wp³ywu na poszczególnych odbiorców komunikatów rekla-
mowych. Wraz z rozwojem technologii zjawisko to z pewnoœci¹
otworzy ciekawe pole do badañ na najbli¿sze lata.
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